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摘要 
在网络口碑传播效果中，对于消费体验的研究较少，不同的体验感受之下，
消费者可能会传播不同的内容，并且不同的体验可能会改变消费者本身对网络口
碑的信任度。本研究以信息说服与加工理论及广告说服效果相关理论为背景，将
网络口碑信息视为一种广告信息，主要研究了消费体验对网络口碑传播效果的影
响。研究探讨了两个问题：消费体验和网络口碑面向一致性与否对网络口碑传播
效果会产生什么影响？而当消费体验和网络口碑面向不同时，又会对网络口碑传
播效果产生什么影响？为探索以上问题，本研究设计了 2 X 2 X 2（正/负面网络口
碑信息，好/差的消费体验，网络口碑先于消费体验/网络口碑后于消费体验）的
方式分组实验。通过实验发现，当网络口碑与消费体验面向一致时，可信度为正；
而当二者不一致时，消费者表现出不可信的态度。而品牌态度和购买意愿在结果
上呈现高度一致的结果。无论网络口碑正面负面，消费者先体验还是先看网络口
碑，在面对初次接触的品牌时，当消费体验面向为正时，消费者的品牌态度和购
买意愿就为正，当消费者消费体验为负时，消费者的品牌态度和购买意愿就为负。
大多数情况下，正面体验更容易使消费者产生评论意愿，当消费者接触的信息面
向不一致，消费者的评论意愿低。而当消费者接触的信息面向一致的情况下，正
面的网络口碑和消费体验相比负面的口碑和体验更容易使消费者产生评论意愿。
当消费者接触到的所有刺激信息都为正面的时候，再传播意愿最强，明显高于接
触了负面体验的所有组。可以看出，网络购物时代，决定商家“生死”的仍然是
产品本身。 
 
关键词：消费体验；网络口碑；传播效果 
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Abstract 
In the studies of the effect of the electronic word of mouth (EWOM), the 
consumer experience doesn’t appear often. Under the different experience feeling, the 
consumers may spread the different content, and the different experience may change 
consumers’ originally credibility to the electronic word of mouth.  
With the information persuasion and processing as the theoretical background, 
considering EWOM as a kind of advertising information, this paper studies the impact 
of consumer experience on the effectiveness of word of mouth communication. The 
study explored two issues. The first one is whether the consistency condition of 
positive and negative tendencies of the consumer experience and the content of 
EWOM will affect the effect of the EWOM. The second one is that what the effect of 
the EWOM will be when positive and negative tendency inconsistent the two 
mentioned. In order to explore the above issues, this study designed 2 X 2 X 2 
(positive / negative word of mouth information, good / poor consumer experience, the 
order of the two) of the grouping experiment. 
The results show that when the electronic word of mouth and consumer 
experience are consistent, the credibility is positive, and when the two are inconsistent, 
consumers show an attitude of not credible. While the brand attitude and willingness 
to buy results in highly consistent results. 
Whether the EWOM is positive or negative, regardless of the order of the 
experience and see the EWOM information, in the face of the initial contact with the 
brand, when the consumer experience is positive, the consumer brand attitude and 
willingness to buy is positive, while the consumer experience is negative, the 
consumer's brand attitude and willingness to buy is negative. In most cases, the 
positive consumer experience is more likely to cause consumers to comment, when 
consumer contact with experimental information is inconsistent, consumers' 
willingness to comment is low. When the entire experimental information consumer 
contact with is consistent, positive EWOM and consumer experience compared to the 
negative reputation and experience more likely to make consumers have a willingness 
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to comment. When all of the information that the consumer comes into contact with is 
positive, the desire to spread the EWOM information is strongest, which is obviously 
higher than that of the negative group. It can be seen that the era of online shopping, 
advertising is only an adjunct, business life and death still depends on the product 
itself. Enterprises want to be successful, providing high quality products and services 
is the fundamental factor to win. It is not wise to delete the negative comments. 
 
Key Words: Consumer experience; Electronic Word of Mouth (EWOM); Effect 
of EWOM 
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1. 引言 
1.1 研究背景 
随着互联网的迅速发展，中国网民规模已达 7.10 亿，其中网络购物用户在
2016 年 6 月达到 4.48 亿（中国互联网络信息中心，2016），互联网已经成为现代
社会消费者获取信息及购物不可或缺的重要平台。伊塔马尔·西蒙森( Itamar 
Simonson)认为互联网环境下的消费者更理性，对营销人传递的例如品牌、产地、
价格等其他信息的依赖度减少（梅花网，2014）。这在我国也比较明显（中国广
播网，2016），并且我国消费市场比以往更成熟，不再由“价格”主导（大同，
2012）。那么作为与线下购物的口碑信息相区别的在线评论（即网络口碑）对消
费者而言影响多大呢？据中国网络购物市场研究报告，网络购物已成消费习惯，
而网络口碑已成为网络购物购的决策中最为关键的因素，其关注度达到 77.5%
（中国互联网络信息中心，2016），超过九成爱好网络购物的消费者表示以往购
买者对商家的在线评价会影响自己的购物行为（中国广告，2014）。由此可见，
网络口碑对于商家的销售与发展具有极其重要的意义。那么，网络购物的口碑信
息是如何产生的呢？单纯从消息源来看，比如淘宝，其网络口碑的信息主要来源
于商家、营销人员及消费者评论。而口碑已经成为一种营销因素（Chen&Xie，
2008）。 
有关口碑的研究并不缺乏，但集中于消费者社会“圈子”(Newman，2003)。
然而与传统的线下人际交往中的口碑不同，网络口碑具有信息公开化，传播主体
数量无限定，且主要以文本形式存在，可保存、被搜索及再传播等特征（董大海
&刘琰，2012），这些差异可能会让网络口碑产生与线下口碑不同的传播效果及
影响。从中国知网的可视化工具检索可发现，国内关于网络口碑的研究主要从
2000 年以后开始发展，研究总量并不大，触及面多，但是大多数领域的研究并
不深入。因而不管是在面上还是在点上，都需要更多的研究来补充。 
从目前国内外学者的研究来看，他们以专业为背景，多角度探索了网络口碑。 
有学者从口碑信息本身特性出发，探讨了不同信息属性、质量、可信度等方
面对消费者的影响，甚至探讨了这些因素之间的关系。研究发现网络口碑的质量
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对其可信度有正向影响，而可信度又对感知有用性、感知易用性及购买意向产生
积极影响，并且感知易用性和有用性对购物意向也有正向的影响（Kim&Song, 
2010）。那什么样的信息才更可能被采纳呢？研究发现商品相关性、有用性和时
效性更高，更精准全面的信息更可能被接受（Cheung，Lee&Rabjohn，2008）。
除此外，将网络口碑从属性上分为正面口碑与负面口碑的研究也大量存在。同时，
负面口碑的研究比正面口碑信息的研究更多，主要涉及了对消费者的影响，能够
反映消费者对该产品、品牌或服务的知晓度与满意度（Chrysanthos&Ritu，2006）。 
另有学者从消费者角度出发，研究他们传播口碑的动机及影响因素，发现传
播动机确实会对网络口碑传播意愿产生积极影响，但程度和方式存在差别（蒋音
播，2009）。同时消费者的前导因素也会影响口碑传播的效果，好比消费者自身
的产品卷入度（Meyer&Petzer，2014）、消费网络经验（López&Sicilia，2014）等
都对传播效果有所影响。在人际交往中，网络口碑的信息还存在比现实经验更被
人谈论的情况（Steffes &Burgee，2009）。还有学者从商品与购物平台出发，研究
不同的产品和平台上消费者的行为与心理。其中最常被学者研究的商品为旅游、
酒店（Lu& Law，2014）、餐饮等服务业，社交平台也成为了研究的点。其他学者
也从营销、管理、公关等其他角度对网络口碑进行了研究，探讨了满意度对品牌
忠诚的影响，负面口碑的补救措施等。 
目前关于网络口碑的学术研究主要集中在网络口碑传播效果，消费者传播网
络口碑的动机，影响消费者传播网络口碑的因素，网络口碑的来源与特征等。然
而，消费者不仅是口碑的接收者，同时也是传播者。而口碑的产生一般来源于消
费者的消费体验，不同的体验感受之下，消费者可能会传播不同的内容，并且不
同的体验可能会改变消费者本身对网络口碑的相信程度。甚至现在非常热的体验
营销、体验经济都在强调消费体验的作用。可见，在消费者接收与传播网络口碑
信息之间，消费体验这一角色变得十分重要。然而，现在对这一领域的研究还很
缺乏。 
综上所述，不同属性的网络口碑会对消费者产生不同的效果，而消费体验在
网络口碑产生作用的过程中也会产生影响，就此，本文提出研究问题：消费体验
是什么？消费体验的不同又会对网络口碑传播的效果产生什么影响？  
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1.2 研究意义 
纵观现有研究，虽然目前有关网络口碑的研究众多，但是消费体验对网络口
碑的传播效果影响的研究相对欠缺。并且现存较少文献则从消费者满意度及负面
口碑的补救方向出发，着眼点于负面体验。关于消费体验的界定与分类也较分散。 
同时，以往研究多注重口碑到消费者的单向传播，并且 O2O 这种线上（online）
与线下（offline）的互动研究较少。本文将探讨网络口碑与消费者体验的双向互
动过程，既验证口碑对消费者的态度影响，也探讨消费者作为信息传播者的消费
者其不同体验对网络口碑态度的影响。 
另外，社会上存在大量的团购、体验营销，口碑在其中起着十分重要的作用。
商家如何把握消费者口碑，真正达到口碑传播的效果是一个值得探索的话题。大
多数情况下的消费体验均在线下进行，本研究探索了线下体验对线上口碑的影响，
而研究已经证明了线上口碑会对消费者行为产生影响，因而研究线下体验对网络
口碑传播效果的影响对商业实践也具有借鉴意义。 
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2. 文献综述 
2.1 网络口碑 
2.1.1. 网络口碑的定义与分类 
网络口碑，也叫电子口碑、在线口碑，英文中有多个对应词——
online/electronic/internet Word-of-Mouth、EWOM 、online review 等。它是基于互
联网环境，不同于以往口碑的新形式。随着电子商务、体验营销等领域的发展，
关于网络口碑的研究也逐渐增多，对网络口碑的定义也有所不同。 
众多学者认定最早的口碑定义来自 Arndt，是非商业性的。Arndt 认为其是传
播者对某品牌、产品或服务的面对面的口头传播（Arndt，1967）。而后来出现的
网络上的针对某产品、品牌或者服务的网络口碑，与传统口碑内容相似，只是传
播途径不同，互联网作为载体是与传统口碑最根本的区别。早期网络口碑的定义
也体现出这个特点，比如 Stauss（1997）的定义是指网上的公司留言版、新闻群
等上的情感、咨询类的意见。而后陆续有学者对网络口碑做出界定。Christiansen 
& Tax（2000）强调了网络口碑书面化的特点。Newman（2003）和 Sun et al（2006）
的定义则是将网络、电脑作为工具性的诉求体现。虽然不同的学者对网络口碑的
定义角度有所不同，但是其内涵具有相似性（毕继东&胡正明，2012）。  
本研究把网络口碑定义为消费者通过线上传播的方式对公司、企业或者机构
的产品、品牌或服务发表的观点、看法。 
内容与传统口碑差异不大，但依据不同角度，网络口碑可有多种分类形式。
从传播平台看，目前有 Email、论坛、评论网站、社交网站和 APP（微博、微信、
博客）、购物网站等形式。从其传播模式看，网络口碑传播不再是一对一，而是
一对一、一对多、多对多等多种形式并存或交杂，比如网络即时聊天、经验分享
发帖、论坛讨论。同时，网络口碑还具有互动条件，即消费者可以与其他买家或
卖家进行即时在线交流。网络口碑超越了传统口碑的时空概念，可保存、被搜索
及再传播（董大海&刘琰，2012）。学者金立印（2007）对其特性进行归纳，除
了前面提到的特性外，其还具有速度快、量大、即时接收、匿名性、传播范围广
等特征（Hennig,2004），其能见度、传播效果更高（Tanimoto & Fujiib, 2003）。 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
5 
 
众多学者把口碑分为正面和负面的口碑（毕继东，胡正明 2012）。所谓正面
口碑是指信息以正面陈述方式呈现，相反则为负面信息（shiv, Edell & Payne， 
1997）。随着学者们研究的深入，发现正面网络口碑与负面网络口碑对消费者行
为影响是有区别的（Blodgett& Stephen，1993）。 
本研究所指的网络口碑为网络购物之后消费者的评价，并将网络口碑类别定
义为正面与负面网络口碑，正面口碑指呈现的有关商家或机构以及其产品、服务
的信息以正面陈述形式出现，负面口碑则相反。 
2.1.2. 网络口碑传播效果的相关研究 
网络口碑传播效果是指其传播、接收对消费者、商家产生的影响，包括心理、
行为，比如网络口碑对消费者购买意愿和行为的影响等。有学者（Cheung&Thadani，
2012）整理文献得出了一个关于的网络口碑传播效应的整合框，展示了目前研究
的基本情况（如图 1，见下页）。从图上可以看出，研究角度有传者、受者、环
境、反应、刺激等 5 个方面，作者还展示了这 5 个方面之间的关系。另有学者则
认为目前主要有 4 个视角：网络口碑作用过程，传者角度、受者角度、信息本身
（赵丽娅，2014）。目前来看，研究侧重于对消费者购买意愿和购买行为的影响，
对企业销售影响，网络口碑传播效果的类别研究（毕继东&胡正明，2010）。 
以上文献都从理论或研究对象视角对网络口碑的效果研究做了梳理，但本人
认为并不全面。本研究按照研究主体，有关网络口碑研究有 6 种主体：信息接收
者、信息传播者、信息本身、产品、信息传播平台、网络口碑传播机制理论研究。
总结以往研究，本研究得到该研究领域内容的大概分类（如图 2，见下页 ），即
这六种主体及其因素对网络口碑传播效果的影响。 
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图 1：网络口碑传播模型 
资料来源：翻译自 Cheung C.M.K and Thadani D R. The impact of electronic word-of-mouth communication: 
A literature  analysis and integrative model. 2012 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
图 2：网络口碑传播效果研究范围 
资料来源：本研究整理所得。 
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